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Resumo   
Os serviços exercem influência no cotidiano das 
pessoas, mesmo para aquelas que os utilizam sem 
saber. A proposta da presente pesquisa foi testar a 
escala RSQ (Retail Quality Service) de Dabholkar, 
Thorpe e Rentz (1996), aplicada no varejo de 
departamentos e no varejo supermercadista, e avaliar 
se os fatores são reconhecidos no comportamento do 
consumidor no varejo de uma pizzaria. A abordagem 
foi quantitativa e, quanto aos objetivos, foi descritiva. 
A amostra foi por conveniência e a amostragem, não 
probabilística, de 265 consumidores. Destacam-se as 
dimensões interação pessoal, que alcançou maior 
importância no modelo, e soluções para problemas, a 
de menor relevância. Os resultados alcançados 
demostraram que o modelo utilizado foi apropriado 
na identificação da qualidade percebida pelos clientes 
dentro do varejo de uma pizzaria.  
 
Palavras-chave: qualidade em serviços; satisfação do 
cliente; escala RSQ. 
 
Services influence the daily lives of people, even for 
those who use it without knowing. The purpose of 
this study was to test the RSQ scale (Retail Quality 
Service) of Dabholkar, Thorpe and Rentz (1996) 
applied to the retail departments and retail 
supermarket and evaluate the factors that are 
recognized in consumer behavior in retail in the 
house the pizzeria. The approach was quantitative 
and about the objectives, was descriptive. The 
sample was for convenience and non-probabilistic 
sample of 265 consumers. It highlights the 
importance of personal interaction dimension that 
achieved greater importance in the model and less 
relevant Solutions to Problems. The results 
obtained showed that the model used was 
appropriate in quality perceived identification of 
clients within the retail a pizzeria. 
 
Keywords: quality services; customer satisfaction; 
RSQ scale. 
 
Abstract   
1
Graduanda em Administração pela Faculdade de Ciências Integradas do Pontal, FACIP-UFU. E-mail: 
amandaassisadm@hotmail.com  
2
 Mestre em Administração pela Universidade Federal do Paraná, Doutoranda em Administração na UNINOVE. 
Atualmente é professora efetiva da Universidade Federal de Uberlândia (UFU). E-mail: jussaragoulart@pontal.ufu.br  
 
Artigo recebido em: 16 de fevereiro de 2016. Artigo aceito em 30 de maio de 2016. 
 
COSTA; SILVA 
Revista Eletrônica Gestão e Serviços v.7, n. 1, pp. 1492-1507, Janeiro/Junho 2016. 














Os serviços exercem influência no cotidiano das pessoas, mesmo para aqueles 
que os utilizam mesmo sem saber. As pessoas são consumidoras individuais na 
aquisição de serviços como telefonia, energia elétrica, saneamento, internet etc. Porém, 
muitas vezes, os consumidores não estão satisfeitos com a qualidade dos serviços 
oferecidos, e, na disputa acirrada com a concorrência, os fornecedores de serviços que 
possuem qualidade superior obtêm grandes lucros. 
O setor de serviços está passando por uma fase que afeta o modo de viver e até 
de trabalhar das pessoas. As pessoas não imaginariam a intensa necessidade de utilizar 
e-mail e serviços bancários on-line, no entanto esses serviços são lançados para 
satisfazer necessidades pré-existentes e outras que as pessoas nem imaginavam ter, mas  
dificilmente nos dias atuais conseguem viver sem utilizar esses serviços (LOVELOCK; 
WRIGHT, 2006). 
A qualidade na prestação de serviços passou a ser uma necessidade estratégica 
para a competitividade, pois as empresas entendem que um cliente mal atendido pode 
nunca mais voltar a consumir, devido à grande quantidade de empresas que oferecem o 
mesmo serviço e, às vezes, com atendimento ou serviço superior. Por isso, a qualidade 
passa a ser característica indispensável para obter vantagem competitiva (GODOY et al, 
2009). 
A observação neste cenário é que algumas empresas ainda não atentaram para a 
importância da satisfação dos consumidores, perdendo cada vez mais espaço no 
mercado, e as que já se atentaram, têm nas mãos um grande diferencial para obter 
sucesso e garantir a sobrevivência de seu negócio. 
Estas empresas utilizam atualmente uma ferramenta proposta por pesquisadores 
da área para mensurar a percepção da qualidade dos serviços em qualquer segmento de 
negócios, a RSQ (Retail Sevice Quality), que pode auxiliar nas tomadas de decisões que 
visem satisfazer, de uma maneira ou outra, os consumidores (DABHOLKAR; 
THORPE; RENTZ, 1996). 
A satisfação pode ser descrita como a sensação de prazer ou desapontamento 
resultante da comparação do desempenho percebido de um produto ou serviço em 
relação às expectativas do comprador (KOTLER; KELLER, 2006). Segundo Lovelock e 
Wright (2001), a satisfação ou insatisfação são avaliadas depois que o cliente utiliza o 
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serviço, atualizando suas percepções da qualidade do serviço recebido. 
Frente a estas considerações, elaborou-se a pergunta-problema: Qual o grau de 
satisfação dos consumidores da pizzaria Casa das Massas localizada na cidade de 
Ituiutaba/MG? Delineou-se como objetivo geral avaliar a percepção da qualidade na 
prestação de serviço da pizzaria, especializada em rodízio de pizzas e massas. 
Como objetivos específicos, são propostos os seguintes: diagnosticar a satisfação 
dos consumidores quanto às políticas internas e a solução dos problemas; verificar se 
existe confiança; analisar a satisfação quanto à estrutura física; e identificar as 
percepções das interações pessoais praticadas. 
A relevância do estudo se deve ao fato de que a satisfação do cliente com o 
serviço recebido é fator determinante na conquista da lealdade do consumidor, na 
positiva disseminação boca a boca da percepção do cliente e no sucesso do negócio.   
Justifica-se o estudo pela necessidade da empresa de obter informações precisas 
e verdadeiras sobre o grau de satisfação de seus consumidores no que tange à qualidade 
de seus serviços, a fim de que trace estratégias para conquistar cada dia mais seus 
clientes, pois que são fruto de seu empenho. 
O presente estudo está dividido em cinco seções, sendo a primeira esta parte 
introdutória; a segunda sobre fundamentação teórica; a terceira seção trata dos 
procedimentos metodológicos; a quarta apresenta a análise dos dados e a discussão de 
resultados; a quinta, e última, apresenta as conclusões e considerações. 
 
Fundamentação teórica  
Esta seção abordará os principais conceitos acerca de qualidade em serviços,  de 
satisfação do consumidor e da escala RSQ, que servirá de embasamento para o 
desenvolvimento dos procedimentos metodológicos.  
 
Qualidade em serviços  
As variações que ocorrem diariamente nos costumes, nos hábitos, nas vontades, 
no modo de agir e de pensar obrigam as organizações a ficar alertas para que consigam 
atender às necessidades e os desejos de seus clientes, apesar da grande dificuldade 
encontrada num mundo onde os serviços e produtos tornaram-se todos muito similares 
e, em muitos casos, idênticos (MARINHO et al, 2014). 
É importante que a qualidade dos serviços prestados por uma empresa seja 
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mensurada frequentemente por meio de pesquisas. Em função de, nos dias atuais, o foco 
ser o cliente, seus desejos e suas necessidades devem sempre ser monitorados para que 
possam ser atendidos, pois é mais rentável para a empresa manter um cliente que atrair 
um novo (SANTANA; TEMOCHE, 2006).  
Para cada tipo de serviço existe um conjunto determinante de qualidades. Para 
mensurar qualidade em serviços, estudos recentes mostram seis dimensões, aplicáveis a 
qualquer ramo, capazes de justificar a qualidade de um serviço. São elas:  a 
confiabilidade, capacidade de prestar o serviço com precisão e segurança, conforme 
prometido; a presteza, vontade de ajudar e prover pronto serviço ao cliente; a empatia, 
demonstração de interesse; a cordialidade, atenção fornecida individualmente para cada 
cliente; a flexibilidade, capacidade de adaptar e até mesmo mudar o serviço para se 
ajustar às necessidades dos clientes; o acesso, facilidade de contato ou o acesso físico ao 
serviço; a disponibilidade, facilidade de encontrar pessoal disponível para o 
atendimento, ou até mesmo facilitadores; e instalações apropriadas (GIANES; 
CORRÊA, 2006). 
Santana e Temoche (2006) afirmam que a confiabilidade é a que merece atenção 
especial ao ser mensurada, pois ela é definida em relação às demais, ou seja, se uma das 
outras variáveis não alcançar resultados positivos, ela será afetada automaticamente. 
Vale ressaltar também, que a confiabilidade é determinada pelo cliente após sua 
experiência com o serviço, e será por meio dela que ele julgará a qualidade do serviço 
oferecido pela empresa. 
 
Satisfação do consumidor  
A satisfação dos consumidores é hoje um importante critério para mensurar a 
qualidade das empresas. Kotler e Keller (2006) afirmam que a satisfação resulta da 
comparação do desempenho ou resultado de um produto em relação às expectativas. A 
grande concorrência nos diversos segmentos da economia faz com que as empresas 
busquem comercializar seus produtos e serviços de maneira mais eficiente. Porém as 
empresas encontram dificuldades de conquistar clientes e de manter os que lhes são 
leais. Há uma disputa acirrada na conquista de clientes entre os concorrentes, pois todos 
visam aumentar sua fatia de mercado, por isso as empresas passaram a valorizar cada 
vez mais os clientes já conquistados, fato que justifica a criação do marketing de 
relacionamento (LA CASAS, 2009). 
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Para Kotler e Keller (2006), o marketing de relacionamento baseia-se na ideia de 
que o cliente potencial precisa receber atenção contínua nas fases que ele considera 
existentes na venda: pré-venda, conclusão de venda e pós-venda. Fiebig e Freitas (2011) 
defendem que clientes compram benefícios, ou seja, as empresas não podem vender 
produtos ou serviços, estes são apenas os meios que as empresas devem usar para 
disponibilizar o que os clientes realmente querem, os benefícios. A satisfação depende 
do alinhamento entre o que a empresa vende e o que o cliente quer comprar. Produtos e 
serviços são os meios, e clientes são o fim. O objetivo é disponibilizar o que o cliente 
deseja e não o que a empresa quer, por isso é importante conhecer o cliente para 
identificar o que ele realmente necessita e os benefícios que ele espera receber de sua 
compra, adaptando um produto ou serviço e diminuindo o esforço de venda. 
A preocupação das empresas atualmente está voltada para o relacionamento 
saudável com seus clientes, uma vez que eles possuem o poder de agregar vantagem 
competitiva diante dos concorrentes. Manter o cliente através da confiança, da 
credibilidade e da segurança transmitidas pela organização dá origem a relacionamentos 
duradouros que contribuem para o crescimento do desempenho nos resultados da 
organização (GIANESI; CÔRREA, 2006). 
 
Escala RSQ  
Em 1996, Pratibha Dabholker, Dayle Thorpe e Joseph Rentz propuseram a 
escala RSQ (Retail Service Qualiy), pois afirmavam que havia lacunas nas escalas de 
medição da qualidade de serviços, e que ainda não existia uma escala com a capacidade 
de realizar a mensuração do constructo em todos os segmentos de negócios. Segundo 
eles, o ambiente competitivo no varejo está em constante mudança, e a exigência dos 
consumidores só tem aumentado. 
No contexto brasileiro, Lopes, Hernandes e Nohara (2008) traduziram a RSQ 
com suas 28 questões, sendo 17 adaptadas da escala SERVQUAL, e as outras 11 
desenvolvidas por meio da triangulação de pesquisas empíricas, nas quais foram 
observados: o comportamento dos clientes em relação ao espaço físico da loja; o 
tratamento dos funcionários; e a aparência das instalações. Foi utilizada uma escala de 
Likert de cinco pontos para que o pesquisado opinasse sobre a qualidade percebida. 
Embora as dimensões das escalas RSQ e SERVQUAL sejam diferentes, os 
autores afirmam se sentir confortáveis em utilizar 17 das 22 questões originais da 
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SERVQUAL, devido às extensas pesquisas qualitativas desenvolvidas por Parasuraman, 
Zeithaml e Berry (1985). 
Dabholker, Thorpe e Rentz (1996) propuseram uma estrutura hierárquica dos 
fatores que determinam a qualidade de serviço. Para esses autores, assim como também 
para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), a qualidade é determinada por cinco 
dimensões distintas: aspectos físicos, com suas subdimensões (aparência e conforto); 
confiabilidade, também com duas subdimensões (compromisso e assertividade); 
interações pessoais, subdividida em auxílio/cortesia e confiança; políticas internas; e 
solução de problemas. Os aspectos físicos compreendem o que está relacionado ao 
layout, aos equipamentos e à limpeza. A confiabilidade compreende a confiança dos 
clientes com relação aos serviços prestados e à disponibilidade dos produtos e/ou 
serviços. A interação pessoal compreende a cordialidade dos funcionários com os 
consumidores. A resolução de problemas compreende a capacidade de resolver 
problemas e reclamações. E a política interna compreende a forma de atuar da empresa 
com relação a outras necessidades, como horário de funcionamento, estacionamento 
para consumidores, formas de pagamento. 
Borges e Oliveira (2012, p. 4) dizem que: 
 
A qualidade nos serviços prestados é uma das importantes preocupações do 
marketing, prova disto, é que importantes escalas foram feitas e adaptadas 
para se testar a qualidade do nível de serviços oferecidos ao consumidor, 
como a SERVQUAL – Service Quality Scale (PARASURAMAN; 
ZEITHAML; BERRY, 1985 e 1988; PARASURAMAN; BERRY; 
ZEITHAML, 1991), a escala SERVPERF  –   Performance Component of the 
Service Quality (CRONIN; TAYLOR, 1992) e a recente escala RSQ –  Retail 
Service Quality (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996). 
 
A escala RSQ tem sido muito utilizada como uma ferramenta para aprofundar os 
estudos sobre a percepção da qualidade do serviço em ambientes varejistas em todo o 
mundo (COSTA et al, 2014). Diante da importância de utilizar a escala RSQ como se 
mostrou na sua validação, seguem na próxima seção os procedimentos metodológicos 
usados nesta pesquisa, seguindo a lógica dessa escala e do ambiente em que a empresa 
em estudo se encontra. 
 
Procedimentos metodológicos  
O presente estudo caracteriza-se pela abordagem quantitativa-descritiva, uma 
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vez que utilizou a escala RSQ para medir a qualidade dos serviços prestados pela 
Pizzaria Casa das Massas. A abordagem quantitativa se deve ao fato de ser possível 
quantificar em números estatisticamente significativos a satisfação dos consumidores 
para analisar os dados e obter a conclusão final. A pesquisa descritiva visa descrever  
características de grupos relevantes, como consumidores, vendedores, a própria 
organizações ou áreas de mercado (MALHOTRA, 2012). 
Como meio de coleta de dados, foi utilizado um questionário adaptado para o 
contexto, proposto por Lopes, Hernandes e Nohara (2008). Segundo Roesch (1999), um 
questionário é um instrumento de coleta de dados que visa mensurar algo. O 
instrumento tem 28 questões com perguntas fechadas, divididas em cinco dimensões, 
sendo elas: aspectos físicos, confiança, interações pessoais, soluções de problemas e 
políticas internas (Quadro 1), e foi analisado através da escala Likert de cinco níveis: 
discordo totalmente, discordo parcialmente, concordo, concordo parcialmente e 
concordo totalmente. 
Para a análise dos resultados utilizou-se o software SPSS 21,0 para os testes de 
frequência e o software SmartPLS 2.0 M3 (RINGLE; WENDE; WILL, 2005) para a 
avaliação da modelagem de equações estruturais (SEM). Foram aplicados 265 
questionários entre os dias 6 e 23 de janeiro de 2014. Os consumidores foram abordados 
no local de consumo e convidados a responder. A amostra de 265 questionários ocorreu 
pelo fato de o empresário pretender vender no mês de janeiro cerca de 800 rodízios. 
Assim, calculou-se a amostra com um nível de 95% de confiança e margem de erro 
correspondente a 5%, resultando em uma amostra de 260 respondentes.  
 
Quadro 1: Assertivas da escala adaptada para a Pizzaria Casa das Massas 
Aspectos 
Físicos 
P_1. A Pizzaria Casa das Massas tem equipamentos e mobiliários modernos. 
P_2. Os ambientes de apoio (locais de espera, caixa) da pizzaria são visualmente 
agradáveis. 
P_3. Os matérias relacionadas a serviços (cardápios e catálogos) são visualmente 
agradáveis. 
P_4. A limpeza da pizzaria, incluindo banheiros é adequada. 
P_5. O layout da pizzaria facilita ao consumidor encontrar o que necessita. 
P_6. O layout da pizzaria facilita a locomoção do consumidor.  
Confiabilidade 
P_7. Quando a pizzaria promete algo, cumpre dentro do prazo informado. 
P_8. A pizzaria cumpre suas promessas. 
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P_9. A pizzaria realiza os serviços de maneira correta na primeira vez. 
P_10.  A pizzaria mantém disponíveis mercadorias que os consumidores desejam. 
P_11. A pizzaria esforça-se para manter os registros de transações e dados sem erros. 
Interação 
Pessoal 
P_12. Os empregados da pizzaria têm condições de sanar as dúvidas dos 
consumidores. 
P_13. O comportamento dos funcionários inspira confiança aos consumidores. 
P_14. O consumidor se sente seguro em realizar transações comerciais com esta 
pizzaria 
P_15. Os empregados desta pizzaria estão sempre disponíveis a atender os 
consumidores 
P_16. Os empregados desta pizzaria prestam informações corretas sobre os prazos em 
que os serviços serão realizados. 
P_17. Os empregados desta pizzaria sempre estão disponíveis para sanar as dúvidas 
dos clientes. 
P_18. Esta pizzaria dá atendimento personalizado a seus consumidores. 
P_19. Os empregados desta pizzaria sempre são cordiais. 
P_20. Os empregados desta pizzaria sempre são cordiais ao telefone. 
Solução de 
Problemas 
P_21. A pizzaria facilita a troca e devolução das mercadorias 
P_22. Quando o consumidor tem um problema, a pizzaria mostra interesse sincero em 
resolver. 
P_23. Os empregados da pizzaria são habilitados a solucionar pessoalmente as 
dúvidas e reclamações 
Política 
Interna 
P_24. Esta pizzaria oferece produtos de alta qualidade. 
P_25. Esta pizzaria disponibiliza amplo estacionamento. 
P_26. O horário de funcionamento desta pizzaria é conveniente para seus 
consumidores. 
P_27. A pizzaria aceita a maioria dos cartões de crédito 
P_28. A pizzaria oferece seus próprios cartões de crédito 
 
  Fonte: Traduzido e adaptado de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996). 
 
Como método principal de análise dos dados, a SEM foi eleita pelo motivo de 
esse método permitir a avaliação das relações causais entre constructos e o subsequente 
teste de hipóteses pela avaliação dos coeficientes de caminho (path coefficients). Foi 
utilizado o modelo de medidas PLS-PM (Partial Least Square – Path Modeling; ou 
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Análise dos resultados  
As análises de frequência sobre o perfil dos respondentes mostraram que a 
amostra era constituída em sua maioria pelo sexo feminino (54,3%) e o restante pelo 
sexo masculino (45,7%). Com relação à faixa etária, a maior representatividade está 
concentrada entre 25 e 35 anos de idade (37,4%) e a de menor representatividade é 
acima de 51 anos (4,5%). Os entrevistados, em sua maioria, possuem nível de 
escolaridade médio (33,6%) e apenas (5,7%) possuem só nível fundamental. Quanto à 
renda mensal familiar, o maior percentual da amostra está na faixa de renda entre um e 
três salários mínimos (27,5%), seguida pela faixa de renda de três a seis salários 
mínimos (22,6%). Quanto ao estado civil, 51,7% da amostra respondeu solteiro, 40% 
casado, 2,6% divorciado e 5,7% união estável. Em seguida, com os dados obtidos, foi 
realizado o modelo reflexivo através da Análise Fatorial Confirmatória (SEM). O RSQ 
foi formado pelos constructos propostos pela escala e seus respectivos itens de 
formação. Conforme mostra a Figura 1, as cargas fatoriais ficaram entre 0,567 (P19 → 
interação social) e 0,952 (P26 → políticas internas).  
 
Figura 1 – Modelo proposto na pesquisa 
 
Nota: Todos os coeficientes estruturais se mostraram significantes (p < 0,001). Significância estimada 
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Na primeira tentativa de modelagem dos dados, houve a necessidade de 
eliminação de três indicadores, dois do constructo políticas internas (P20, P24) e outra 
do constructo interação pessoal (P27), pois todos apresentavam baixas cargas com o 
construto (< 0,50). Numa segunda tentativa, os indicadores confirmaram ajustes 
aceitáveis com os construtos, o que resultou em boa validade convergente. Como pode 
ser visto na Tabela 1, as raízes da média da variância extraída dos construtos são 
maiores que a correlação entre cada construto, comprovando a validade discriminante 
do modelo. Na validação do modelo final adotaram-se como critérios a validade 
convergente com cargas fatoriais para as variáveis manifestas superiores a 0,7; e a 
variância média extraída (AVE) acima de 0,50. 
 











Aspectos físicos 0,541 0,875 0,761 0,829 0,541 0,409 
Confiabilidade 0,579 0,872 0,782 0,817 0,579 0,453 
Interação pessoal 0,542 0,903 0,847 0,876 0,542 0,425 
Política interna 0,720 0,853 0,631 0,781 0,720 0,306 
Solução de problemas 0,660 0,881 0,607 0,743 0,660 0,386 
 
Fonte: Dados da Pesquisa. GoF = 0,510 
 
Ocorreu o modelo do ajuste que foi realizado através da verificação da 
consistência interna, da confiabilidade composta e o alpha de Cronbach, considerando 
superiores a 0,7. O R
2
 considerado foi o acima de 0,20, índice de adequação geral do 
modelo denominado Goodness of Fit (GoF), obtido pela média geométrica entre o R
2
 
médio (adequação do modelo estrutural) e a AVE média (adequação do modelo de 
mensuração). O valor calculado foi de 0,510, indicando que o modelo foi bem ajustado, 
pois segundo os autores, valores acima de 0,36 são considerados bons para áreas como 
as Ciências Sociais. 
Em seguida, foi realizada análise da raiz quadrada das AVEs (RMS-AVE) de 
cada constructo com seus coeficientes de correlação de Pearson para confirmar a 
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Aspectos físicos 0,763 
    
Confiabilidade 0,764 0,769 
   
Interação pessoal 0,722 0,754 0,907 
  
Política interna 0,468 0,499 0,921 0,457 
 
Solução de problemas 0,590 0,606 0,673 0,466 0,441 
Fonte: Dados da Pesquisa. As células da diagonal em destaque representam as raízes da AVE do 
construto.  
Analisando a Tabela 3 constata-se nitidamente  que as cargas fatoriais das 
variáveis observadas nos construtos das políticas internas e da solução de problemas são 
sempre maiores que em outros. Em principio está se constatando que o modelo tem 
validade discriminante pelo critério de Chin (1998). 
 











P_1 0,7408 0,4953 0,5584 0,3175 0,4951 
P_10 0,5681 0,7613 0,5759 0,3367 0,4955 
P_11 0,5854 0,7747 0,6633 0,3223 0,4452 
P_12 0,4689 0,5483 0,6733 0,3739 0,3772 
P_13 0,5608 0,6451 0,7750 0,4042 0,4547 
P_14 0,5180 0,5435 0,7714 0,3418 0,4295 
P_15 0,6024 0,5805 0,8231 0,4199 0,5079 
P_16 0,5284 0,5467 0,7927 0,3617 0,5140 
P_17 0,5605 0,6272 0,7535 0,4336 0,5543 
P_18 0,5283 0,4861 0,7034 0,3964 0,5506 
P_19 0,4698 0,4458 0,5672 0,3976 0,5713 
P_2 0,6177 0,4538 0,4136 0,2805 0,3802 
P_21 0,4266 0,4407 0,4834 0,4025 0,8463 
P_22 0,4178 0,4108 0,4812 0,3444 0,8382 
P_23 0,5691 0,5968 0,6473 0,3818 0,7509 
P_25 0,3537 0,3716 0,3658 0,5902 0,3429 
P_26 0,4156 0,4454 0,4869 0,9520 0,4184 
P_28 0,4156 0,4454 0,4869 0,9520 0,4184 
P_3 0,7446 0,5910 0,5934 0,4124 0,4702 
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P_4 0,8178 0,6308 0,5713 0,3598 0,4059 
P_5 0,7437 0,5068 0,4886 0,2181 0,3632 
P_6 0,7372 0,6699 0,5421 0,4454 0,4786 
P_7 0,6976 0,8183 0,5699 0,4692 0,5242 
P_8 0,6134 0,7793 0,5456 0,4442 0,4539 
P_9 0,4208 0,6653 0,5174 0,3139 0,3771 
Fonte: Dados da pesquisa. Em negrito as cargas das respectivas dimensões. 
 
O resultado das relações causais do modelo estrutural nas dimensões da escala 
RSQ pode ser observado na Tabela 4. 
 








teste t p-value 
RSQ Aspectos físicos 0,872 0,872 0,024 34,933 p<0,00001 
RSQ  Confiabilidade 0,884 0,885 0,024 36,766 p<0,00001 
RSQ  Interação pessoal 0,920 0,919 0,017 52,805 p<0,00001 
RSQ  Política interna 0,656 0,655 0,067 9,700 p<0,00001 
RSQ  Solução de problemas 0,778 0,775 0,038 20,240 p<0,00001 
Fonte: Dados da Pesquisa.  
 
Dando sequência, foram avaliados os valores de dois outros indicadores de 
qualidade de ajuste do modelo: relevância ou validade preditiva (Q2) ou indicador de 
Stone-Geisser; e tamanho do efeito (f2) ou indicador de Cohen. Para Ringle, Silva e 
Bidu (2014), o (Q2) avalia quanto o modelo se aproxima do que se esperava dele (ou a 
qualidade da predição do modelo ou, ainda, a acurácia do modelo ajustado). Como 
critério de avaliação devem ser obtidos valores maiores que zero. (HAIR et al., 2014). E 
o (f2) avalia o quanto o constructo é “útil” para o ajuste do modelo (RINGLE; SILVA; 
BIDU, 2014). Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 são considerados pequenos, médios e 
grandes respectivamente (HAIR et al., 2014). 
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Tabela 5 – Validade preditiva (Q2) e importância do construto (f2) 
Construto Q2 f2 
RSQ   0,337 
Aspectos físicos 0,317 - 
Confiabilidade 0,270 - 
Interação pessoal 0,460 - 
Política interna 0,382 - 
Solução de problemas 0,349 - 
Fonte: Dados da Pesquisa. 
 
Considerações finais 
O objetivo desta pesquisa de avaliar a satisfação percebida pelos consumidores 
foi alcançado, e pode-se perceber que os clientes estão satisfeitos e muito satisfeitos 
com os serviços oferecidos. Através destes resultados, a organização, no caso a Pizzaria 
Casa das Massas, pode elaborar estratégias e mudar o que for necessário. A dimensão 
que obteve maior relevância foi a de interação pessoal (0,903, t(100)= 52,805, p<0,00001, 
Q
2
=0,460), e a de  solução de problema, a segunda dimensão mais importante no 
modelo (0,853, t(100)=  9,700, p<0,00001, Q
2
=0,349).  
As demais dimensões apresentaram indicadores muito semelhantes e 
equivalentes. Portanto, afirma-se que este estudo contribuiu para a validação da escala 
RSQ num contexto ainda não observado, e bastante próximo da realidade dos 
consumidores.  Também contribuiu ao aplicar a escala em uma organização de pequeno 
porte na medida em que muitos estudos acabam por observar conceitos de marketing no 
âmbito das grandes corporações. 
Uma implicação gerencial necessária é que a empresa observe aquelas 
dimensões que tiveram menor impacto, analisando os seus pontos, pois elas indicam a 
percepção do consumidor com relação a empresa.  
 Esta pesquisa pode ser base para que empresas do mesmo segmento analisem se 
estão oferecendo serviços de acordo com as necessidades de seus clientes, averiguando 
a percepção da qualidade através de pesquisas com análises exploratórias.  
Com a aplicação da escala RSQ de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996), ainda 
pouco utilizada no Brasil, foi possível averiguar a influência das cinco dimensões 
teóricas na construção da qualidade percebida. As dimensões também mostraram-se de 
fácil aplicação na avaliação direta de suas 28 variáveis (assertivas). 
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Uma das limitações deste estudo é o corte transversal na coleta dos dados, 
referente à percepção de qualidade dos clientes (respondentes). Não se pôde perceber a 
mudança de percepção no tempo pela ausência da capacidade de uma perspectiva 
longitudinal. Então, sugere-se outro tipo de estudo para que seja analisada a influência 
dos fatores temporais e ambientais na percepção de qualidade.  
Destaca-se também que nem todos os clientes veem a importância de colaborar 
numa pesquisa e se recusam a fazer parte dela. Existem também aqueles que não 
possuem capacidade intelectual para interpretar o questionário ou até mesmo ler o que 
está escrito nele. Alguns se excluem e outros pedem ajuda para responder, pois fazem 
questão de participar.  
Espera-se que este trabalho tenha contribuído, mesmo que não tão 
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